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 はじめに
消費者行動における感情の働きを取り上げた研究は、近年増加している。
それらの研究の多くは、特に快感情 (Pleasure) やポジティブ感情 (Positive
Affect) に焦点を当てている。例えば、店舗内での快感情が非計画購買など
の店舗内行動にどのような影響を及ぼすか（例えば Donovan and Rossiter
1982)、広告刺激に対して快感情などどのような感情的反応が生起するか
(例えば Holbrook and Batra 1987)、消費時の快感情は顧客満足にどのよう
























































決めることが明らかになってきている (Isen and Means 1983 ; Forgas 1991 ;
Forgas 1995 ; Gardner 1985)。例えば、Isen and Means (1983) は、ポジティ
ブ感情下の被験者は、限られた情報を基に負荷の低い処理方略（例えば










戸田 (1992) と Isen and Means (1983) は研究背景が全く異なり同列に扱
うことはできないが、示唆している点は共通しているところがある。すなわ
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る (Lazarus 1991 ; 谷口 1997 ; Watson 2000 ; 濱 2001 ; 高橋 2002, 2008、北




















続し、生じた原因、対象が明確でない感情状態をさす (Isen 1984 ; Lazarus
1991 ; Erevelles 1998 ; Parrott and Speckman 2000 ; Frijda 2000 ; Watson 2000 ;















るかについては議論がある。Mehrabian and Russell (1974) は快感情 (Pleas-
ure), 覚醒 (Arousal), 支配 (Dominance) の３つの次元をあげ、これを刺激
―生体―反応型のモデルの中に位置づけた。その後、Russell (1980) は
Mehrabian and Russell モデルを修正し、快感情 (Pleasure), 覚醒 (Arousal)
の２次元の円環モデルを提示している。また Watson et al. (1988) は、
Positive と Negative の 2 次元をあげている。Russell モデルと Watson らの
モデルは一見違うもののようだが、45度回転すれば同じ次元のモデルになる




ていない。ただ、Havlena and Holbrook (1986) は基本感情を仮定しない次
元学派の Mehrabian and Russell (1974) の 3 次元のモデルが、基本感情を仮
定する他のモデルに比べ、消費者行動分野で説明力が高いことを示している。
このため、消費者行動研究の分野では、次元学派のモデル、とりわけ




究として、前項で言及した Mehrabian and Russell (1974) の研究がある3)。





(Mehrabian and Russell 1974) であり、接近と逆Ｕ字の関係にある (Dember
and Earl 1957 ; Mehrabian and Russell 1974)。また支配とは自分が環境に対
して優位に立ち、自由に、自分の思う通りに振舞えると直感的に感じるかど






石 淵 順 也348


























り、竹村 (1996) や Isen (2000) のレビュー研究もある。これらの既存研究
によれば、ポジティブ感情下では、情報の閲覧数が少なく簡略な処理方略が
用いられることが多く（竹村 1996)、創造的な問題解決行動が行われること
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考えられる。覚醒は、自身を取り巻く環境や状況から比較的短時間で決まり
（生理的に覚醒水準が高まることと、それが主観的に経験されることに違い






覚醒には、最適水準があることにも留意が必要である (Dember and Earl



































Donovan and Rossiter (1982) は、消費者が店舗内で経験する感情状態を
Mehrabian and Russell (1974) のモデルと尺度を用いて測定し、快感情
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デルに基づき、実験研究や店舗調査研究などを行う。Donovan and Rossiter (1982)
の研究を契機に、研究が増加し、1992年の Association for Consumer Research では、
Atomospheric Factors in the Retail Environment : Sights、Sounds and Smellsというセッ
ションも行われた。
(Pleasure) が接近―回避5) に大きく影響していること、覚醒 (Arousal) は快
感情が高い時のみ接近―回避に影響することを示した。研究では、30人の大
学院生を２つないしは３つの様々な業態の小売店に出向させ、店舗内で













ら示した。具体的には、Mehrabian and Russell の情報率次元の回答を因子
分析に掛け因子得点を独立変数、覚醒水準を従属変数として回帰分析を行っ
た。上述の通り、Mehrabian and Russell 研究に基づく予測と同じ結果を得
た一方、商品種類や店舗内装に関する多様さは、覚醒に対して負の有意な影
響が認められた。この点は Mehrabian and Russell 研究と一致していない。
更に、Donovan et al. (1994) は実店舗内の実際の買物客を対象にした調査
による研究を行い、Donovan and Rossiter (1982) 研究の再検証と拡張を行っ
た。研究では、 2つのディスカウントストアで、各30人の被験者を入口で被
験者として確保し（合計60サンプル)、入口時点での滞在予定時間、支出予



























その後、Donovan and Rossiter (1982) の研究に刺激を受け、店舗内で五
感を実験的に操作し、感情状態への影響を検討する研究が多く行われた。具
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6) 調整変数とは独立変数と従属変数の関係の強さや方向に影響を与える質的あるいは量
的な変数である (Baron and Kenny 1986, p. 1174)
体的には、店舗内での聴覚の感情状態への影響を取り上げた研究 (例えば
Yalch and Spangenberg 1990)、店舗内での視覚の感情状態への影響を取り上
げた研究 (例えば Hui and Bateson 1991)、店舗内での嗅覚の感情状態への









































































第３図 Kaltcheva and Weitz (2006) の研究枠組み


















ある。Donovan and Rossiter (1982) などの既存研究では、感情経験の交互
作用は考慮しているものの、基本的には感情経験が接近―回避に対して、並
列に影響する関係を主に想定していたが7)、本研究は覚醒が動機に媒介され
快感情に影響する構造が指摘されている。Mehrabian and Russell (1974) で
も快感情と覚醒の交互作用は検討されていたが、その構造を動機の調整変数
としての影響に着目し､ 整理している点は貢献であると考えられる。
しかし、Kaltcheva and Weitz (2006) 研究には、明確になっていない課題









Kaltcheva and Weitz (2006) の研究は、最適覚醒水準の研究と同値の問題を








が不明瞭であるなら、Yerkes and Dodson (1908) の理論でも実験結果を説明
できる可能性がある。第三に、複合動機への応用の問題である。Westbrook
and Black (1985)、高橋 (1999)、石淵 (2002, 2006) などの研究が指摘して
いるように、現実の買物客は余暇指向動機と課題指向動機の両方を持ってい
る場合も多い。このような場合、どのような効果が表れ、店舗設計や運営は
どのようにすべきか、Kaltcheva and Weitz (2006) の研究では、明確には論
じられていない。
4．覚醒と最適刺激水準









も多い (Clark and Isen 1982 ; Isen 1984)。















る (Clark and Isen 1982 ; Isen 1984)。Muro and Murray (2012) は、製品選
択において、覚醒水準の維持動機が重要な役割を果たすことを実験研究によ








は、覚醒水準の反転効果 (Arousal Reversal effect) が働くことを仮定してい
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る。
Muro and Murray (2012) は研究１で、香りのタイプで覚醒の水準を操作
し、香りの強さで快感情の水準を操作した。148名の学部学生を対象に、香
りを用いた 4タイプの実験操作と統制群の計 5グループに対し、香りを嗅い




実験操作確認の後、分散分析を用いて、上述の仮説 1 a, 1 b が支持されるこ




























Means 1983)｡ しかし､ こうした既存研究に対し Lewinsohn and Mano (1993)




Lewinsohn and Mano (1993) は、上述の問題意識に立ち、快感情ではなく、
覚醒がより簡便な方略の選択や限られた情報での意思決定を促すことを２つ
の製品選択に関する実験研究から明らかにしている。研究１では、実験課題
を行う前に60名の被験者の自然に生じた感情状態 (Naturally Occurring Emo-






(1980) の円環モデル上の８つの感情状態（第 5 図参照）を測定する26項目
からなる尺度項目であり、因子分析を行った結果、快次元 (Pleasantness)
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意思決定を行っていることが示唆された。
研究２では、感情を操作した実験研究が行われた。研究 2の目的は２つあ





























































で変化する感情状態」(Mehrabian and Russell 1974)。
脳や神経系などの興奮の主観的経験 (大平 1997；谷口 2002)。
概念間の関係に関して
接近 (Approach) と逆Ｕ字の関係 (Dember and Earl 1957 ; Mehrabian
and Russell 1974)。




Weitz 2006)。ただし、Kaltcheva and Weitz (2006) の快感情の概念規
定、測定に課題があり、この命題については今後検討が必要。
測定に関して
言語尺度による測定尺度として Mehrabian and Russell の尺度
(Mehrabian and Russell 1974)。
	覚醒に関する生理的指標（皮膚伝導、心拍数など）と言語尺度 (AD-
ACL) 回答には高い相関 (Thayer 1967, 1970)。
説明力に関して

基本感情学派の Plutchikのモデルより､ 覚醒を含む３次元の Mehrabian
and Russellモデルの方が消費者行動分野で説明力が高い (Havlena and
Holbrook 1986)。
覚醒の情報処理全般への影響に関して
注意の選択性の増大（焦点化）(Easterbrook 1959 ; Eysenck 1982 ;
Christianson and Loftus 1987)。
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処理資源（注意資源）の減少 (Eysenck 1982 ; Lewinsohn and Mano
1993 ; 大平 1997)。
簡便な決定方略の使用 (Lewinsohn and Mano 1993)。
参照情報量の減少 (Lewinsohn and Mano 1993)。
意思決定時間の減少 (Lewinsohn and Mano 1993)。
最適な覚醒水準に関して
最適な覚醒水準が存在する (Dember and Earl 1957 ; Mehrabian and
Russell 1974)。そのために覚醒水準を維持する動機が生じる (Clark
and Isen 1982 ; Isen 1984 ; Muro and Murray 2012)。






















れてきた (例えば Isen and Means 1983)。更に、その延長線上で、ポジティ
ブ感情の中に含まれる快感情がそのような影響を引き起こしていると考えら
れることが多かった。しかし、本研究で検討した幾つかの研究 (例えば、
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